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Resumo. Produzido a partir de uma pesquisa de mestrado, esse artigo trata do uso da midia
outdoor, no contexto urbano, como suporte para artes plasticas. Na introducio definimos
0 objeto e suas caracteristicas principais. Em seguida percebemos aspectos, condigoes ¢
possibilidades da experiéncia estética no contexto da modalidade, considerando como
pontos importantes as influéncias e relagbes com os campos da arte, da publicidade e
o espaco urbano. Algumas caracteristicas frequentes sio levantadas e¢ analisamos um
trabalho realizado em outdoor pela artista Barbara Kruger.
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Billboard art: experience of intersection

Abstract. Developed from a mastet’s degree research, this article examines the use of
billboards as a technical support for art in the urban context. In the introduction we
define the object and its main characteristics. From the billboard art we study aspects
and conditions of the aesthetic experience it can activate considering as main points the
influences and relations regarding the subjects of art, advertising and urban space. Some
usual characteristics are pointed out and a billboard from the artist Barbara Kruger is
analyzed.
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Introdugiao

Esse artigo, construido a partir de uma pesquisa para dissertacao, tem
como objeto de estudo o uso do outdoor na pratica artistica. A condi¢do especifica
do uso de um suporte geralmente ligado a propaganda e posicionado fora dos
espacos institucionais artisticos nos coloca uma situagio interacional interessante,
marcada pela contamina¢io e o entrecruzamento entre os campos da arte e da
comunica¢io no ambiente publico urbano'. E um contexto de intersecio ou de
multiplicidade territorial (DuarTE, 2010, p. 4).

A expressao outdoor de arfe aparece a partir do territério da arte, originada
da expressao em inglés billboard art. Diferenciando-se do que no Brasil chamamos
de outdoor por abarcar midia externa de uma forma mais geral, a palavra billboard
caracteriza qualquer poster, placa ou painel colocado em espago publico. Nesse
caso, nao existem dimensoes definidas, mas a pesquisa mostra referéncias a
tamanhos grandes. Quando esses meios, usualmente utilizados para mensagens
de publicidade e propaganda, sio tomados para a exposicio de obras de arte
criadas e pensadas para eles, temos o outdoor de arfe. Em nosso estudo, os campos
da arte, da publicidade e o ambiente urbano — suas caracteristicas e conexoes
— foram tomados como ponto de partida para a construcio tedrica do objeto.
O desenvolvimento caminhou no sentido da analise de uma série de relacoes e
conexdes articuladas pela modalidade que acabam por produzir um territério de
intersecao.

Tudo indica, até por conexdes histéricas, que as manifestacdes do
outdoor de arte estejam em uma complexa rede que liga, entre outros, a ideologia
das vanguardas da primeira metade do século XX, o movimento da arte publica
dos anos 1960/1970, a pop arte, o minimalismo e a arte conceitual. O movimento
denominado como arte publica, em confluéncia com o desenvolvimento da arte
pop na mesma época, deu relevancia ao uso de outdoors como espago de arte. A
partir da década de 1980, a modalidade passa ter um momento mais produtivo,
ganhando for¢a e numero maior de registros. Todavia, existem obras consideradas
outdoor de arte, datadas no final dos anos 1960, como o Class 4, Matter 1. Matter in
general de 1968, criado por Joseph Kosuth, citado na publicacio Billboard Art on
the Road (HEON; D1GGS; THOMPSON, 1999b, p. 61). Devido ao carter temporatio
dos trabalhos e a auséncia de registro em muitos casos, ¢ dificil determinar, de
modo mais especifico, o inicio das incidéncias de trabalhos desse tipo. A producio
desse tipo de trabalho continua atualmente, como na exposicio How Many
Billboards (2010), que colocou 21 outdoors de artistas na cidade de Los Angeles e The
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Billboard Art Project (2012), ainda em andamento, promovendo ozxtdoors de artistas e
estudantes nos Estados Unidos.

O campo da publicidade exerce uma série de influéncias no funcionamento
do outdoor de arte. Além das circunstancias técnicas e fisicas, o uso dessa midia
parece acarretar uma conexao inevitavel com a publicidade, independente do
contetdo exposto — o dispositivo em a¢ao traz consigo uma carga de significacao
prévia que pode alterar o regime de visibilidade da obra ja difuso pela inser¢do no
ambiente urbano.

Nesse mesmo sentido, vimos pela pesquisa que os proprios artistas,
frequentemente, refor¢am essa aproxima¢io com o universo da propaganda em
suas obras. O uso de objetividade namensagem e aaproximacao com o design grafico
publicitario, por exemplo, sdo caracteristicas aparentemente mais frequentes
no outdoor de arte do que em suportes como a pintura, fotografia, instalagio e
outros: em uma amostra de 90 obras da modalidade criadas por artistas plasticos
diferentes’, foram encontrados 47 trabalhos (51.6%) que mostram combinacoes
entre texto e imagem ou fazem referéncias claras a publicidade em seu contetdo.
Assim, os campos da arte e da publicidade, que possuem uma conexao histérica
e continuam em contaminacio, tem sua aproximacao potencializada em diversas
instancias, nesse caso.

O espaco da cidade traz a discussao uma visao da urbanidade constituida
pelo entrecruzamento de subjetividades, o que aponta para um sujeito visto em
sua singularidade em contraposicdo a visio da populacio urbana como massa
homogénea. O posicionamento do outdoor de arte no espago publico acarreta um
aumento de poténcia do aspecto relacional, fazendo com que o contexto como
um todo — espago, relaces pessoais, forma de apropriacio e outros — atue
fortemente na rede de sentidos da obra. A forma de apropriacao do espectador
ganha importincia significativamente e¢ o contexto de realizacgdo da obra
promove naturalmente um aumento de abertura de significado. Hssa abertura
ocorre reforcada pela maior dificuldade de territorializagdo, dado o proprio
posicionamento fora do espaco institucional artistico e as condi¢des varidveis do
contexto. Assim, a forma de fruicdo da obra passa a depender mais do regime
de apropriacio e do repertério do sujeito envolvido. A tendéncia de aumento da
ambiguidade na fruicao da obra pode eventualmente ser visto como positiva pelo
lado da arte, ja que em muitos casos o artista vé com bons olhos a apropriacio
criativa de espectador.
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Outdoor de arte e experiéncia estética

A midiatiza¢do e sua tendéncia a aproximar realidades, presente em
processos variados, ¢ um contexto de clara importincia para o campo da arte e
para a ocorréncia do outdoor de arte. Braga (20006, p. 8) coloca que “A mediatiza¢ao
aproxima subuniversos da realidade social, ao dar-lhes tratamentos transversais
ndo especializados na légica de sua expressio™. A midiatizacao dilui fronteiras
entre territorios e, de uma forma geral, tende a igualar instancias entre eles, dado
seu comprometimento com a ideologia de mercado, a frequente contaminagiao
entre os campos, entre outros fatores.

Na situacao de uma experiéncia estética no campo da arte, ha um regime
de “foco na obra” (Braca, 2010, p. 78), o que propicia uma atitude de aten¢ao
que favorece o momento estético. Além disso, a obra passa por um “processo de
selecao dos vetores mais provaveis” (Braga, 2010, p. 80). Na experiéncia estética
midiatizada ocorre uma “mudanca de escala”, ou seja, no espago midiatizado — no
nosso caso a cidade contemporanea — temos mais volume de objetos dispostos
a fruicdo do que qualidade. Ao mesmo tempo, a abrangéncia de atingimento a
sujeitos ¢ maior no espago midiatizado (Braca, 2010, p. 81). As formas de
territorializacdo estética fora do universo da arte talvez atinjam um outro tipo
de for¢a na experiéncia, um certo grau de liberdade em relacio a um discurso
artistico que opera no sentido da necessidade de legitimacao das obras (BARBOSA,

2000, p. 31).

Segundo Braga (2010, p. 73), “Ao passar de um foco na obra para uma
énfase na experiéncia, a questdo estética se torna essencialmente relacional”. Na
medida em que pensamos na experiéncia estética mais definida como uma forma
de apropriagao do que como uma imanéncia absoluta do objeto, deslocamos o
foco para as relacdes criadas pelo sujeito no momento da fruicio. . uma passagem
do foco no objeto para o processo. HEssas relagoes envolvem as dindmicas de
apropriacdo e também seu contexto, incluindo, assim, uma dimensdo social e
politica diferenciada.

Na dimensao da experiéncia estética que trata da forma de apropriacao
do sujeito, ndo ¢ possivel definir algum tipo de leitura ou fruicdo a ser feita
pelo espectador sem uma aferi¢ao especifica com o préprio, mas notamos um
fator relevante para nossa analise dentre as multiplas variaveis, ja que lida com
a fronteira entre os campos: de acordo com a relagdo entre o repertorio do
espectador, as informagdes disponiveis sobre a obra e a propria interpretacio do
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sujeito os regimes de visibilidade podem tender mais para o campo da arte ou para
uma situagao mais difusa de experiéncia estética. Estamos aqui no contexto das
possibilidades, e uma delas ¢ a apropriacdo — ou territorializa¢ao — da obra como
arte:

Outdoors de artistas, incluidos em exposi¢oes e financiados por agéncias de arte, foram
enquadrados amplamente como arte. Apesar de eles poderem patrecer anénimos para uma
audiéncia geral, os estilos de assinatura sio reconheciveis pelos conhecedores. Certamente
ontdoors que sio parte de exposi¢bes sdo suceptiveis a ser revistos como arte. Mas artistas
que abordam oxtdoors como arte de galeria o fazem sob risco. (SENIE, 1999, p. 25).*

O regime de fruicio daobra dearte direciona um repertério mais especifico
para a relacdo entre o trabalho e o espectador. Assim, em uma das possiveis
apropriacoes do outdoor de arte, o tipo de visibilidade ocorre em proximidade ou
no mesmo sentido do presente no espaco institucional da arte, ainda que em
condicdes diferentes. A possibilidade de uma enuncia¢io no sentido da polissemia
e de carater mais simbolico pode ser considerada de antemao, ativando dimensoes
especificas de apreciacdo. Podemos considerar, também, a insercio de uma
espécie de atmosfera artistica, no sentido de um tipo de reveréncia ao universo da
arte que permeia o espaco dos museus e galerias. Assim, a aproximagao entre o
objeto e a vida cotidiana ¢ reduzida pelo posicionamento destacado do objeto
como artistico e por outro lado um relacionamento mais focado ou especifico
pode ocorrer entre espectador e obra.

Por um outro viés, quando o outdoor de arte se apresenta mais difuso no
ambiente urbano, a obra se apresenta mais integrada ao ambiente, o que aumenta
sua aproximacdo com o cotidiano. Nessas condi¢des, o regime de apropriacio
do outdoor de arte tende a ficar em condigdes ainda mais imprevisiveis. Nao ¢
dificil imaginar, por exemplo, um passante que considere o trabalho como um
publicitario (dependendo do conteudo da obra apresentada), ou que simplesmente
ignore a obra apresentada como mais uma informagao difusa em um ambiente
cercado de enuncia¢oes. Ao mesmo tempo, essa suposta forma de apropria¢ao
pode ter um potencial de estranhamento maior, uma vez que abre espago para
questionamentos e possibilidades além dos que ocorrem em um trabalho mais
territorializado como arte. A instauracdo desse tipo de divida pode ser positiva
no contexto da experiéncia estética, uma vez que é capaz de expandir a percepcao
do sujeito, alterar seu condicionamento para uma subjetivacdo mais aberta. O
trabalho ja nao precisa ser visto como arte necessariamente, e por outro lado se
coloca em maior conexdo com o ambiente circundante.
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E interessante perceber que nesse caso ¢ possivel ter, a0 mesmo tempo, a
capacidade de estranhamento da experiéncia estética que ocorre no cotidiano e a
filtragem de critério do campo da arte, se considerarmos que a grande maioria das
obras em outdoor de arte passa por algum tipo de crivo institucional.

Uma analise: Fear and Hate — Barbara Kruger

Barbara Kruger nasceu em Newark, Nova Jersey (1945). Em 1965 se
mudou para Nova lorque, onde comecou a frequentar a Parsons School of Design.
Depois de um ano, passou a trabalhar com programacao visual em publicacoes.
Seus primeiros trabalhos em arte datam de 1969 e o estilo que a consagrou na
esfera internacional surgiu na década de 1980. Além do trabalho com design
grafico e fotografia, Kruger deu aulas na Universidade da Califérnia (Barbara,
2013). A carreira na area da comunicagao parece ter influenciado o trabalho da
artista, ja que ¢ evidente o uso do deszgn grafico e as estratégias de exposicao de
suas obras frequentemente estao ligadas as midias.

A forma como Kruger geralmente trabalha se aproxima muito as formas
levantadas anteriormente como usuais no oxfdoor de arfe, mesmo quando ela esta
fazendo uso de outro suporte — além de outdoors a artista usa cartazes, laterais de
onibus, instalacoes e outras midias.

A publicidade, a propaganda e os discursos missionarios agem como imanes. Aqueles que
sao bem sucedidos, agarram as multidoes, fascinam—nas e nao as largam. |...] Kruger fez
posters, t=shirts ¢ sacos de compras como produgdes em massa, mas também cartazes para
paredes e espacos publicitarios. [..] Nos anos 90, a resisténcia concreta cedeu lugar a uma
reflexao mais profunda que ilumina, por exemplo, a histéria da propaganda de massa ou as
novas estratégias de sugestio psicologica.’ (LARSEN ez a/, 1999, p. 291)

Barbara Kruger produz obras que procuram aproveitar a linguagem e as
estratégias publicitarias que sao exploradas, ampliando, desviando ou explicitando
seu conteddo. A artista usa linguagem grafica com tipologia de facil leitura —
geralmente a fonte Futura Bold Obligue, frequentemente em branco sobre vermelho
(BARBARA, 2013). As cores preta, vermelha e branca e fotos em preto e branco sao
algumas das marcas de estilo reconhecidas em sua obra (porém, ultimamente os
trabalhos tém variado mais), sendo a combinagao entre imagem e texto uma das
estratégias mais usuais da artista.

O trabalho de Barbara Kruger teve um profundo impacto sobre a histéria do eutdoor de
artista. Habilmente unificando técnicas de propaganda popular, elementos de fotografia
altamente modernos e experimentais, e slogans politicamente carregados, suas imagens
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exemplificam o espirito da arte publica em midia. (HEoN; DiGGs; THoMPSON, 1999b, p.
62).0

Pelas caracteristicas representativas em termos de forma e articulacao
da informacio, podemos considerar a obra de Kruger como emblematica para
a modalidade aqui pesquisada. No livro Billboard Art on the Road (HEON; DIGGs;
THoMPSON, 1999a) constam catalogadas seis obras para owufdoor realizadas pela
artista. Entre elas estd Fear and Hate (fig. 1), que, apresentada em 1992, ocupou
outdoors e laterais de Onibus na cidade de Portland, EUA. No texto central, as
palavras “medo” e “6dio” (fear and hate) aparecem em primeiro plano por estarem
em tamanho maior que as demais, fazendo parte da frase “Medo e 6dio fazem de

257

vocé pequeno, amargo, ¢ maldoso™. A frase “Faca aos outros o que vocé gostaria
que fizessem com vocé™® aparece duas vezes: no canto supetior direito e infetior
esquerdo da placa. As frases aparecem sobrepostas a uma fotografia que mostra
parte de um perfil masculino no qual hd uma espécie de porta ou algapao na lateral

da cabeca, trancado com um cadeado.

Imagem e texto trabalham de forma complementar, provocando geracao
de sentidos. A imagem fotografica ¢ o texto que parece procurar ordenar a leitura
com recursos de tamanho de fonte e composi¢ao, assim como outros elementos
visuais, mostram uma natureza grafica aproximada do discurso publicitario
ja frequente nos outdoors, criando mais uma instancia de relacionamento com a
midia utilizada e seu contexto. No caso de Kruger, dado seu historico de trabalhos
também nos espagos da arte institucional, acreditamos em uma conexao natural
entre estilo proprio e midia utilizada.

Fig. 1 - Barbara Kruger: Fear and Hate, 1992. Fonte: Heon; Diggs; Thompson, 1999b, p. 62
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Em termos de programacao visual podemos perceber uma intencao de
ordem de leitura: as palavras “medo” (fear) e “6dio” (bate) aparecem em tamanho
maior do que o restante da frase onde esta inserida, o que da prioridade a elas.
Assim, em uma leitura rapida ou a distancia, sao as duas palavras que chamam a
atencio do espectador. Pela grande diferenca entre o tamanho das letras, podemos
considerar as palavras maiores como uma espécie de chamariz para a leitura do
restante da frase, que tende a ser de leitura mais dificil. “Medo” e “6dio”, sendo
palavras agressivas, podem chamar atencao por choque no aparecimento em
um outdoor e, dessa forma, capturar a atencao de um passante. Sao elementos de
atracio que levam para uma segunda leitura — da frase completa. A importincia
dessas palavras na peca pode ser percebida também pelo fato de estarem colocadas
sobrepostas a fotografia.

Outra questdo que tange a composicio grafica é a posicao da frase
adicional repetida na obra: “Faca aos outros o que vocé gostaria que fizessem
com voce” aparece nos cantos superior direito e inferior esquerdo, de certa
forma pontos contrarios ao sentido de leitura natural, comecando de cima a
esquerda e terminando abaixo a direita. Assim, as frases ocupam um lugar menos
imediatamente visivel, além de serem apresentadas em tamanho menor. Portanto,
a tendéncia é que sejam lidas posteriormente a uma primeira visualizacdo do
outdoor.

Em comparagio com certo tipo de mensagem que traz uma abertura
interpretativa mais polissémica, comum no discurso de obras de arte
contemporaneas, podemos considerar o conteido da mensagem de Fear and Hate
bastante objetivo. As duas frases presentes estao em forma de aforismos, buscam
clareza e de certa forma definem posi¢coes (nesse caso nao encontramos motivos
para considerar a presenga de ironia no sentido de inversao do significado). O
cadeado aparente na portinhola que levaria a cabe¢a da figura humana colocada na
foto pode ser lido de forma quase literal como uma referéncia a falta de abertura
mental — do tipo “abra sua cabe¢a”, expressao recorrente na linguagem coloquial,
aqui feita em imagem por Kruger. A articulagdo linguistica mais complexa parece
ocorrer na combinacao dos elementos — frases, imagem, composi¢ao — na qual o
sentido ¢ criado pela soma dos mesmos.

Um grau de ruptura com o dispositivo publicitario pode ser visto na
natureza do conteido da mensagem construida — um tema social, em contexto de
polémica (como veremos a seguir) — e na auséncia de uma relacio evidente com
empresas, corporagdes ou partidos politicos. Além disso, o ja comentado estilo
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caracteristico da artista pode direcionar o trabalho para uma territorializacao pelo
campo da arte — sempre dependendo do repertério do espectador.

A apresentacao do trabalho ocorreu em um momento de tensao politica,
quando foi derrotada por estreita margem de votos uma proposta az#gay no estado
de Oregon, onde a cidade de Portland esta situada. (OREGON, 2011). Assim, a
obra entra em contato com um contexto local instaurado, passivel de significa¢oes
especificas sob a influéncia do espago e do momento histérico. Heon, Diggs e
Thompson relacionam a obra diretamente com essa situa¢ao (HEON; DIGGS;
TrompsoN, 1999b, p.62), uma ideia que pode ser reforcada se levarmos em
consideracao o historico ativista da pratica artistica de Kruger.

Fig. 2 - Barbara Kruger: Fear and Hate (versao em serigrafia), 1990, 165 x 333 cm. Fonte: Art Tattler
International. Disponivel em: <http://arttattler.com/archivebarbarakruger.html> Acesso em: 10
dejan. de 2013.

Ao mesmo tempo, de acordo com a forma de apropriacao do espectador,
a obra pode ser vista como uma mensagem mais geral. Essa forma de aproximacao
pode ser percebida pelo uso de uma versao dessa mesma obra em serigrafia, que
circula no campo da arte de forma mais tradicional (fig. 2). Entre outras diferencas
menos relevantes para essa discussio, essa versao da obra nao possui a frase “Faca
a0s outros o que vocé gostatia que fizessem com vocé”” — o que abre a hipdtese da
mesma ter sido colocada na obra em outdoor especificamente para o contexto onde
foi apresentada. Acreditamos que, ainda assim, o exemplo ¢ valido para perceber o
potencial do conteudo do trabalho fora do contexto onde a placa foi apresentada.

Em certas obras, Barbara Kruger nio se refere as “atitudes do publico,
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mas as zonas de intimidade” (LARSEN ez a/, 1999, p.291), ou seja, a partir de suas
construgoes linguisticas as mensagens, muitas vezes dotadas de forte conteido
politico ou social, se direcionam mais ao sujeito e questdes singulares do que a um
comportamento geral — é o que parece ocorrer nesse caso. Talvez daf seja gerado
um aumento de alcance do contetdo apresentado: se direcionando mais ao sujeito
a informagdo pode ser apropriada de forma mais “universal” a0 mesmo tempo
que passivel de ressignifica¢oes causadas pelo contexto.

A obra Fear and Hate exemplifica claramente uma situacao de interface
entre os campos da arte e da publicidade. Esse tipo de obra mostra que em
certos casos a fronteira entre eles pode ser bastante difusa. Kruger habilmente
articula elementos formais, linguisticos e a propria midia, construindo esse
posicionamento na obra. Faz uso de estratégias tipicamente publicitarias para
expor contetdo politico, social e estético relacionando-o com o contexto de
exposicao.

Conclusio

O outdoor de arte, em sua rede de relagdes — ou seja, como dispositivo -
mostra uma atuacdo dindmica na intersecio entre os campos da arte a de
publicidade, sendo um objeto significativo para a percep¢ao do atual grau de
contaminacio entre eles e, em ambito mais geral, para o estudo da situacdo atual
de diluicdo entre campos.

A influéncia da publicidade nesse tipo de obra ocorre, em uma instancia,
pela propria midia utilizada, carregada de significagbes e normalmente relacionada
com a publicidade. Além disso, uma outra camada de aproximacdo pode ser
notada pelo tipo de conteudo usual nos outdoors de arte. No outdoor de arte temos
com mais frequéncia um conteudo aproximado da publicidade do que se vé
normalmente em museus, galerias e etc. O contexto relacionado a publicidade e o
posicionamento no espago fora do institucional artistico — geralmente urbano —
parece influenciar a producao desse tipo de obra.

O espago urbano, que aparece como contexto dindmico da agio
estética, aumenta o numero de varidveis envolvidas no encontro entre obra e
sujeito. Portanto, funciona no sentido de potencializar a abertura para um maior
numero de leituras possiveis e assim uma fruicio que tende mais para a forma
de apropriacio do que normalmente se vé no campo da arte, gerando uma
experiéncia estética altamente relacional. Certas condi¢oes podem propiciar,
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inclusive, a desterritorializacio da obra como arte.

Geralmente, os outdoors de arte a0 mesmo tempo passam pelo crivo
excludente do universo da arte (j4 que usualmente sdo comissionados) — que
garantiria uma certa poténcia estética ao objeto — e ndo estdo nas condi¢oes de
fruicdo facilitadoras dos espacos institucionais artisticos. Assim, temos uma
situagao de um objeto originario do campo da arte em algum grau desprendido
do seu territério — o que pode configurar uma maior conexdo entre vida e
regime estético. Assim, o campo da arte, pelos seus “critérios maximizadores e
de sistemas criticos voltados para a seletividade” (Braca, 2010, p. 78) determina
algum aspecto qualitativo dos trabalhos apresentados em obras que podem ser
apropriadas em uma experiéncia estética abrangente, que pode estar fora das
predeterminagoes do campo da arte.

! Optamos por estudar especificamente o outdoor de arte no contexto urbano — ainda que existam
ocorreéncias fora dele —jd que essa condicdo parece configurar um contexto mais frequente, portanto,
tipico, e por sua situagao interacional mais intensa.

2 Amostra obtida a partir do levantamento do livro Billboard Art on the Road (HEON; DIGGS; THOMPSON,
1999a), que apresenta os principais registros em outdoor de arte entre 1968 e 1999. Uma obra de cada
artista presente na catalogacio foi selecionada.

* Nesse caso as expressoes “midiatizacdo” — usada no presente artigo — ¢ “mediatizacio” nio
apresentam diferenciacio relevante. A origem das mesmas sio as palavras “media” — forma latina do
plural de “wedinm”— e “midia” — forma que se tornou usual no portugués brasileiro. (Bastos, 2012)

* [tradugdo nossa]: “Artist’s billboards, included in exhibitions and funded by art agencies, have
been framed largely as art. Although they may seem anonymous to a general audience, signature
styles are recognizable the cognoscenti. Certainly billboards that are part of exhibitions are likely to
be reviewed as art. But artists who approach billboards the way they make gallery art do so at risk”.

® Esta cita¢do se encontra em uma edicao para Portugal, por isso as diferencas no idioma para o
portugués-brasileiro.

¢ [tradugdo nossa]: “Barbara Kruger work has had a profound impact on the history of artist
billboards. Adroitly unifying popular advertisement techniques, elements of high modernist and
experimental photography, and politically charged slogans, her images exemplify the spirit of the
public art medium.

7 [tradugido nossa]: “Fear and hate makes you small, bitter and mean”.
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¥ [tradugdo nossa]: “Do to othets as you would have them do to you”.

? [tradugdo nossa]: “Fear and hate makes you small, bitter and mean”.
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